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Resumen 
 
 
La presente investigación tuvo como propósito determinar la relación entre las estrategias 
de marketing ecológico y el comportamiento proambiental en los estudiantes de un 
instituto superior tecnológico privado de Lima Metropolitana en el año 2019. Para un 
mejor análisis, la variable estrategias de marketing ecológico fue desglosada en producto 
ecológico, precio ecológico, plaza ecológica y promoción ecológica; mientras que la 
variable comportamiento proambiental fue subdividida en gestión de recursos, gestión de 
residuos y consumo ecológico. La investigación se realizó bajo el enfoque cuantitativo, 
fue de alcance correlacional y trabajó con el diseño no experimental transeccional 
correlacional-causal. La población estuvo constituida por 380 estudiantes de la 
especialidad de Enfermería Técnica; no obstante, se optó por trabajar con una muestra de 
192 estudiantes (167 mujeres y 25 varones con edades entre los 19 y 25 años); de los 
cuales el 55.73% provenía de los distritos de Villa María del Triunfo, Chorrillos, Villa El 
Salvador, San Bartolo y San Juan de Miraflores. A dichos participantes se les aplicó un 
cuestionario estructurado, construido con base en 18 ítems pertenecientes a dos escalas 
creadas por Izagirre-Olaizola, Fernández-Sainz y Vicente-Molina (2013) y Amérigo, 
García y Côrtes (2017), con la finalidad de poder abordar las variables de estudio; además 
para el análisis estadístico se emplearon los programas JASP versión 0.11.1 y FACTOR 
versión 10.9.02. Con los resultados obtenidos se pudo concluir que existía una correlación 
fuerte entre las estrategias de marketing ecológico y el comportamiento proambiental (p 
< 0.05), dado que se obtuvo un coeficiente de correlación de Spearman de 0.815. 
 
Palabras clave: estrategias de marketing ecológico, comportamiento 
proambiental. 
 
 
 
 
 
 
 
 
x 
 
Abstract 
 
 
The purpose of this research was to determine the relationship between green marketing 
strategies and pro-environmental behavior in students at a private technological college 
in Lima Metropolitan Area in 2019. For a better analysis, the green marketing strategies 
variable was broken down into green product, green price, green place and green 
promotion; while the pro-environmental behavior variable was subdivided into resource 
management, waste management and green consumption. The research was conducted 
under the quantitative approach, the scope was correlational and worked with the non-
experimental transectional correlational-causal design. The population consisted of 380 
students of the specialty of Technical Nursing; however, it was chosen to work with a 
sample of 192 students (167 women and 25 men between the ages of 19 and 25); of which 
55.73% came from the districts of Villa María del Triunfo, Chorrillos, Villa El Salvador, 
San Bartolo and San Juan de Miraflores. A structured questionnaire was applied to these 
participants, in base to 18 items belonging to two scales created by Izagirre-Olaizola, 
Fernández-Sainz & Vicente-Molina (2013) and Amérigo, García & Côrtes (2017) in 
order to address the research variables; besides, JASP version 0.11.1 and FACTOR 
version 10.9.02 were used for statistical analysis. With the results obtained, it was 
possible to conclude that there was a strong correlation between green marketing 
strategies and pro-environmental behavior (p < 0.05), given that a Spearman’s rank 
correlation coefficient of 0.815 was obtained. 
 
Keywords: green marketing strategies, pro-environmental behavior. 
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I. Introducción 
 
La investigación se realizó en un instituto superior tecnológico privado 
localizado en Lima Metropolitana en el año 2019. El objetivo general fue 
determinar la relación entre las estrategias de marketing ecológico y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de dicha institución educativa; y 
para alcanzarlo, trabajó con una muestra de 192 estudiantes de la especialidad de 
Enfermería Técnica (ya que se contó con una población de 380 estudiantes en un 
inicio). A dichos participantes se les aplicó un cuestionario estructurado, el mismo 
que fue construido bajo la forma de la escala de Likert, con base en dos 
instrumentos pertenecientes a otros investigadores (previa autorización obtenida). 
 
La primera variable de la investigación fueron las estrategias de marketing 
ecológico; específicamente, se consideró a las cuatro variables del marketing 
tradicional (producto, precio, plaza, promoción) aplicadas a la problemática 
ambiental. La importancia de las estrategias de marketing ecológico radica en que, 
si son aplicadas adecuadamente, permiten mejorar la calidad de vida de las 
personas.  
 
La segunda variable fue el comportamiento proambiental, la misma que 
para un mejor análisis fue desglosada en gestión de recursos, gestión de residuos 
y consumo ecológico. El análisis de dicha variable fue importante, ya que consiste 
en iniciativas o medidas que nacen de los individuos con la finalidad de contribuir 
al cuidado y protección ambiental. Para su desarrollo, la investigación ha sido 
estructurada en nueve capítulos, partiendo de aspectos generales hasta arribar a 
los aspectos específicos de la problemática.  
 
En el capítulo I, se describió y formuló el problema, se presentaron los 
antecedentes internacionales y nacionales, se establecieron los objetivos de la 
investigación (general y cuatro específicos), se justificó la investigación (de 
manera teórica, práctica y metodológica); y finalmente, se redactaron las hipótesis 
(general y cuatro específicas).  
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En el capítulo II, se desarrollaron las bases teóricas para cada una de las 
variables y sus indicadores. En una primera parte, se realizó una exhaustiva 
revisión de la literatura con la finalidad de poder desarrollar la variable estrategias 
de marketing ecológico y cada uno de sus cuatro indicadores (producto, precio, 
plaza y promoción). De la misma manera, se desarrolló este capítulo para la 
variable comportamiento proambiental y sus tres indicadores (gestión de recursos, 
gestión de residuos y consumo ecológico). 
 
Para el capítulo III, se consideró el tipo de investigación (enfoque 
cuantitativo, alcance correlacional y diseño no experimental transeccional 
correlacional-causal), se realizó la delimitación temporal y espacial de la 
investigación, se desarrolló cada una de las variables, población y muestra. 
Además, se detalló el instrumento de recolección de datos, el procedimiento que 
se siguió para la obtención de la data y uso de técnicas de análisis estadístico. 
 
En el capítulo IV, se presentaron los resultados de la investigación. Dicho 
capítulo se subdividió en cuatro partes; en primera instancia, se presentó el 
análisis descriptivo de la información obtenida; luego, se realizaron las 
respectivas pruebas de confiabilidad (usando el coeficiente omega) y validez (de 
constructo por medio de análisis factorial exploratorio); posteriormente, se realizó 
la prueba de normalidad (sustentando el uso de la prueba de Shapiro-Wilk); y 
finalmente, se contrastaron las hipótesis, empleándose el coeficiente de 
correlación de Spearman. Además, este capítulo se caracterizó por la utilización 
de dos programas estadísticos de código abierto, como fueron el JASP versión 
0.11.1 y el FACTOR versión 10.9.02. 
 
Finalmente, en el capítulo V se desarrolló la discusión de resultados; en 
los capítulos VI y VII, las conclusiones y recomendaciones respectivamente; en 
el capítulo VIII se expusieron las 80 referencias utilizadas y en el capítulo IX, los 
tres anexos que se consideraron, tales como, la matriz de consistencia, el formato 
del cuestionario estructurado y las autorizaciones (vía electrónica) de los autores 
de las escalas originales que se utilizaron para la construcción del instrumento. 
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1.1. Descripción y formulación del problema 
 
Durante mucho tiempo se ha definido al marketing asociándolo 
solamente con la actividad empresarial (específicamente con la 
comercialización y buscando atraer la atención del cliente); no obstante, con 
el paso del tiempo se desarrolló una segunda definición, mediante la cual se 
plantea que el marketing debe satisfacer necesidades sociales y generar un 
impacto favorable durante el ciclo de vida de las personas. Además, para 
ambas definiciones, el marketing siempre debe procurar la utilización 
eficiente de los recursos (Kotler y Levy, 1969). 
 
Según Pérez (2004), el uso de las fuentes no renovables, el cuidado y 
protección del ecosistema, la preservación de los seres en peligro de extinción 
y el desarrollo sostenible han sido motivo de preocupación para diversas 
instancias como el gobierno, las instituciones privadas y el tercer sector 
(constituido por las organizaciones no gubernamentales y de la sociedad 
civil). El autor complementa lo anteriormente expuesto, indicando que existe 
una cuarta instancia conformada por aquellos organismos de amplitud 
internacional como son la Organización de las Naciones Unidas (ONU), la 
Organización de Estados Americanos (OEA), la Organización Mundial de la 
Salud (OMS), la Comisión Internacional de los Derechos Humanos, etc. 
Además, el número de consumidores preocupados por el cuidado y 
protección ambiental se ha incrementado de manera constante, y ello se ha 
visto reflejado en la mayor demanda de productos ecoamigables 
(Lewandowska, Witczak y Kurczewski, 2017). 
 
De acuerdo a los planteamientos de Goel y Sharma (2017) y Bailey, 
Mishra y Tiamiyu (2018), la preocupación por el cuidado y protección del 
ambiente no solo es un tema de interés público; ya que, académicamente se 
ha convertido en un tema de investigación muy importante debido a los 
cambios que se han dado en el comportamiento de las personas desde la 
década de 1970, época en la cual se originaron movimientos 
proambientalistas para ayudar a contrarrestar la contaminación ambiental. 
Por su parte, Porter y Van der Linde (1995) argumentan, que para las 
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empresas, la contaminación debe ser sinónimo de ineficiencia, puesto que se 
desechan restos de recursos que no han sido utilizados eficientemente, 
convirtiéndose en costos ocultos (es decir, pasan desapercibidos por la 
contabilidad empresarial). 
 
Durante la década de 1970, junto a los movimientos proambientalistas, 
nació el marketing ecológico como una respuesta de las organizaciones ante 
los problemas del ambiente, ocasionando muchos cambios relacionados con 
sus operaciones (Kardos, Gabor y Cristache, 2019). Mishra y Sharma (2012) 
señalan que su aplicación ha traído muchos beneficios para las 
organizaciones, tales como: crecimiento, elevada rentabilidad y ahorro en 
costos a largo plazo; del mismo modo, contribuye a incrementar los niveles 
de preocupación y conciencia ambiental. 
 
Luego de todo lo anteriormente expuesto, se formuló el siguiente 
problema general: 
 
¿Existe relación entre las estrategias de marketing ecológico y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019? 
 
Además, se han considerado los siguientes problemas específicos: 
 
a) ¿Existe relación entre el producto ecológico y el comportamiento 
proambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnológico 
privado de Lima Metropolitana, 2019? 
b) ¿Existe relación entre el precio ecológico y el comportamiento 
proambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnológico 
privado de Lima Metropolitana, 2019? 
c) ¿Existe relación entre la plaza ecológica y el comportamiento 
proambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnológico 
privado de Lima Metropolitana, 2019? 
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d) ¿Existe relación entre la promoción ecológica y el comportamiento 
proambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnológico 
privado de Lima Metropolitana, 2019? 
 
1.2. Antecedentes 
 
- Antecedentes internacionales 
 
Galli, Bolzan, Bedin y Castellá (2013) investigaron acerca de cómo 
el sexo, tipo de escuela, lugar de residencia y edad influían en el 
comportamiento proambiental de niños del sur de Brasil, cuyas edades 
oscilaban entre los 8 a 12 años. La investigación fue de enfoque 
cuantitativo y cualitativo, los participantes fueron 1719 niños 
(cuantitativo), y posteriormente 27 niños (cualitativo). Las técnicas de 
recolección de datos fueron la encuesta, y en un segundo momento, los 
grupos focales; luego de la obtención y análisis de la información, los 
autores concluyeron que los niños que estudiaban en escuelas públicas y 
vivían en provincias habían desarrollado un comportamiento 
proambiental más elevado; asimismo, dicha variable manifestó una 
relación inversa con la edad. 
 
Wang, Tu y Guo (2014) realizaron una investigación con el 
objetivo de evaluar la influencia de los factores culturales, psicológicos y 
sociológicos de China en el comportamiento proambiental de pueblos 
rurales. Los participantes fueron 972 pobladores rurales, a los cuales se 
les aplicó un cuestionario estructurado, el cual estuvo construido con 
ítems adaptados de varios instrumentos en inglés, los mismos que fueron 
traducidos al chino. Luego de la ejecución del trabajo y análisis de la 
información, los autores concluyeron que la tradición china, actitudes 
individuales y grupos de referencia ejercían una influencia positiva en el 
comportamiento proambiental. 
 
Cortés-Peña (2016) investigó acerca de la relación entre el 
comportamiento proambiental y el desarrollo económico sustentable en 
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universitarios colombianos. El tipo y diseño de investigación fue 
cuantitativo, transversal, descriptivo e instrumental, puesto que se aplicó 
una escala de 21 ítems a 243 estudiantes de Psicología. Luego del proceso 
de recolección de datos y posterior análisis, el autor concluyó que los 
jóvenes participantes presentaron una gran preocupación por la 
problemática ambiental; además, manifestó que resulta necesaria la 
inclusión de la cultura ambiental en todos los niveles que conforman el 
sistema educativo colombiano. 
 
Zampese, Moori y Caldeira (2016) realizaron un estudio con la 
finalidad de determinar el rol del marketing ecológico como una variable 
mediadora entre la cadena de suministro y el rendimiento organizacional 
de las compañías de construcción en Brasil. El instrumento de recolección 
de datos fue el cuestionario estructurado, el mismo que fue construido 
bajo la escala de Likert y respondido vía correo postal, online y/o 
telefónica por 133 participantes (que desempeñaban cargos gerenciales u 
operativos). Con los resultados obtenidos, los autores concluyeron que la 
implementación de iniciativas de marketing ecológico generaba cambios 
positivos en la cadena de suministro (eficiencia en el uso de energía y 
ahorro en el recurso hídrico), y repercutía del mismo modo en la imagen 
de las compañías ante sus clientes y demás miembros de la sociedad. 
 
Díaz y Moya (2016) investigaron acerca de la influencia de las 
actividades de green marketing (marketing ecológico) en la generación 
de valor de la marca e intención de compra de los consumidores de 
productos tecnológicos en Bogotá (Colombia). El tipo de estudio fue 
descriptivo y empleó un diseño transversal simple; la muestra de estudio 
fue de 130 encuestados y se elaboró un cuestionario con 16 preguntas 
entre dicotómicas, cerradas y tipo Likert. Los resultados obtenidos 
permitieron concluir que las empresas de tecnología en Bogotá sí 
aplicaban estrategias de marketing ecológico, pero éstas no eran 
percibidas adecuadamente por los consumidores, y ello no favorecía en 
la mejora de la marca e imagen empresarial. 
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Pavez-Soto, León-Valdebenito y Triadú-Figueras (2016) 
realizaron un estudio con la finalidad de evaluar los conocimientos, 
actitudes, percepciones y comportamiento proambiental en estudiantes de 
Chile. Los participantes fueron 119 universitarios de dicho país con 
características heterogéneas claramente definidas (en cuanto a 
especialidad y nivel socieconómico); a los cuales se les aplicó un 
cuestionario con preguntas abiertas, cerradas y algunas construidas bajo 
la escala de Likert. Luego de la recolección de información y posterior 
análisis, los autores pudieron concluir que los universitarios encuestados 
tenían una mala percepción sobre la gestión ambiental en su país; además, 
poseían un elevado grado de comportamiento proambiental y 
conocimiento óptimo acerca de medidas para preservar el ambiente. 
 
Wu y Lin (2016) investigaron acerca del efecto de la aplicación de 
estrategias de marketing ecológico (variable independiente) en la calidad 
(variable mediadora) y el rendimiento organizacional (variable 
dependiente) de los campos de cultivos orgánicos ubicados en Taiwán. 
Para el proceso de recolección de datos, se identificaron 1287 campos de 
cultivos orgánicos, aplicándose un cuestionario estructurado a los 
propietarios; de los cuales, solamente se consideraron 288 cuestionarios 
válidos. Luego del análisis de la información, los autores pudieron 
concluir que la implementación de estrategias de marketing ecológico 
contribuía a elevar el rendimiento organizacional, puesto que también se 
mejoraba la calidad de los productos y la imagen empresarial ante la 
comunidad. 
 
Amérigo et al. (2017) realizaron una investigación con el propósito 
de evaluar actitudes y comportamientos proambientales en estudiantes 
universitarios de Brasil. Los participantes fueron 250 estudiantes, siendo 
seleccionados luego de aplicar un muestreo por conveniencia; el 
instrumento de recolección de datos fue un cuestionario autoadministrado 
de 29 ítems construido bajo la escala de Likert. Luego de la obtención y 
análisis de la información, los autores concluyeron que para los 
estudiantes brasileños era factible la existencia de una relación positiva 
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entre el desarrollo económico y la conservación ambiental; además, 
consideraron que era necesario implementar estrategias que permitan que 
más personas realicen prácticas vinculadas al ahorro energético, gestión 
de desechos y consumo ecológico. 
 
Moravcikova, Krizanova, Kliestikova y Rypakova (2017) 
investigaron acerca de la relación entre la aplicación de estrategias de 
marketing ecológico y la creación de ventaja competitiva en las empresas 
automotrices de la ciudad de Bratislava (Eslovaquia). El instrumento de 
recolección de datos fue un cuestionario estructurado, el mismo que fue 
remitido de manera online a 283 empresas, de las cuales se pudo obtener 
163 cuestionarios válidos que fueron respondidos por gerentes y 
colaboradores de los departamentos de Marketing. Se aplicó un análisis 
de regresión múltiple y con los resultados obtenidos, las autoras 
concluyeron que existía una relación positiva y significativa entre sus dos 
variables de estudio; sin embargo, señalaron que no existía un modelo de 
gestión que permita integrar el marketing ecológico a la estrategia 
corporativa. 
 
Obery y Bangert (2017) buscaron determinar los factores que 
influían en el comportamiento proambiental de los residentes de Northern 
Rocky Mountains (Canadá). Los participantes fueron 267 habitantes de 
dicha zona, a los cuales se les suministró un cuestionario construido con 
la escala de Likert. Luego del proceso de recolección de datos y posterior 
análisis, los autores concluyeron que el vínculo con la naturaleza y 
conocimiento científico ambiental ejercían una influencia directa y 
significativa en el comportamiento proambiental; además, se pudo 
conocer que cuando las personas participaban en actividades de 
concientización ambiental, existía la posibilidad de generar cambios en el 
comportamiento de sus semejantes. 
 
Vargas-Martínez, Olivares-Linares, Tamayo-Salcedo y Santos-
López (2017) analizaron la influencia de los valores, conocimiento 
ambiental, compromiso y satisfacción laboral en el comportamiento 
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proambiental de colaboradores de un hotel localizado en Huatulco 
(México). El enfoque de la investigación fue cuantitativo, no 
experimental y transversal, la muestra estuvo conformada por 178 
colaboradores. El instrumento de recolección de datos fue un cuestionario 
estructurado, construido bajo la escala de Likert, con 38 ítems; y se utilizó 
el modelo de regresión múltiple. Los resultados obtenidos permitieron 
concluir que existía una influencia positiva y significativa entre los cuatro 
factores mencionados previamente y el comportamiento proambiental; 
asimismo, los autores sostuvieron que las empresas hoteleras debían 
mejorar sus acciones ambientales, con la finalidad de preservar el espacio 
geográfico. 
 
Kim (2018) realizó un estudio experimental con la finalidad de 
determinar cómo la publicidad ecológica, los tipos de mensaje ecológico 
y las normas sociales influían en la intención proambiental en la industria 
hotelera de los Estados Unidos de América (USA). El diseño de la 
investigación fue experimental, la muestra estuvo conformada por 1077 
personas con edades que fluctuaban entre los 18 a 74 años, a los cuales se 
les aplicó un cuestionario estructurado dividido en varias secciones y con 
múltiples opciones de respuesta. Los resultados obtenidos permitieron 
concluir que aquellos mensajes ecológicos que incluían elementos 
verbales y visuales, apelando a las emociones, tenían un fuerte impacto 
en la intención proambiental de los participantes del estudio. 
 
Vicente-Molina, Fernández-Sainz e Izagirre-Olaizola (2018) 
realizaron una investigación con la finalidad de determinar cómo el 
género puede influir en el comportamiento proambiental, considerando 
factores psicológicos (motivación, actitud, efectividad percibida del 
consumidor y conocimiento ambiental). Los participantes fueron 1089 
estudiantes de diversas facultades de una universidad española, a los 
cuales se les aplicó un cuestionario estructurado, el mismo que estuvo 
dividido en tres secciones. Luego de la ejecución del trabajo, los 
resultados obtenidos permitieron concluir que los varones presentaban 
una mayor sensibilidad ante los programas que buscan generar cambios 
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en su comportamiento; asimismo, las mujeres manifestaron una mayor 
preocupación con respecto a la problemática ambiental. 
 
- Antecedentes nacionales 
 
Rivera-Jacinto y Rodríguez-Ulloa (2009) realizaron un estudio con 
el propósito de evaluar las actitudes y comportamientos proambientales 
en universitarios peruanos. El tipo de investigación fue descriptiva, los 
participantes fueron 143 estudiantes de Enfermería, a los cuales se les 
aplicó un cuestionario de 20 ítems construido bajo la escala de Likert. 
Con los resultados obtenidos, los autores concluyeron que los estudiantes 
de Enfermería presentaron una gran preocupación por el ambiente, debido 
al impacto significativo que tiene sobre la salud de los seres humanos; del 
mismo modo, son proclives a participar en campañas para sensibilizar a 
la población respecto al cuidado y protección del ambiente. 
 
Apaza (2014) estudió acerca de la conciencia ecológica y 
comportamiento proambiental de los consumidores en la ciudad de Puno. 
El diseño de la investigación fue no experimental-descriptivo-transversal, 
y la muestra estuvo conformada por 120 padres de familia que realizaban 
sus compras en una feria sabatina de dicha ciudad. La técnica empleada 
fue la encuesta y se suministró un cuestionario con preguntas cerradas, 
cuyo posterior análisis permitió al autor concluir que el consumidor 
puneño tiene muy bajos niveles de conciencia ecológica, lo cual afecta su 
comportamiento proambiental (también escaso en la población); del 
mismo modo, a este consumidor solo le importa pagar un bajo precio por 
un producto, sea o no ecoamigable. 
 
García et al. (2015) investigaron acerca de las diferencias en el 
compromiso y comportamiento ambiental entre estudiantes de dos 
universidades públicas peruanas localizadas en Lima y Huaraz. El diseño 
de la investigación fue descriptivo-comparativo, la muestra de estudio 
fueron 315 estudiantes en Lima y 539 en Huaraz. Los instrumentos de 
recolección de datos fueron dos escalas adaptadas lingüísticamente y 
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sometidas a la evaluación psicométrica; y luego de su aplicación y 
análisis, permitieron concluir que los estudiantes en Huaraz presentaban 
un mayor grado de compromiso ambiental con respecto a los estudiantes 
limeños; del mismo modo, se pudo comprobar que las mujeres se sentían 
más comprometidas con el cuidado y protección del ambiente que los 
varones. 
 
Castro (2016) buscó determinar cuáles eran las estrategias de 
marketing ecológico idóneas para ser aplicadas en la venta de artículos de 
cuidado personal a mujeres con edades de 20 a 35 años en la ciudad de 
Trujillo. El diseño de la investigación fue no experimental, descriptiva y 
transversal, contando con una muestra de 350 mujeres que cumplían con 
los criterios mencionados anteriormente. El instrumento de recolección 
de datos fue un cuestionario estructurado, el cual contenía 20 preguntas 
con múltiples opciones de respuesta. Con los resultados obtenidos, luego 
de la recolección de datos y análisis, la autora pudo concluir que las 
estrategias de marketing ecológico que se deberían emplear para 
comercializar artículos de cuidado personal son: resaltar las cualidades 
ambientales del producto y el carácter ecoamigable de su envase, instruir 
a los clientes en la identificación de distintivos ecológicos y aplicar el 
marketing inverso.  
 
Araujo-Alvarez, Barazorda, Torres y Tômas (2017) desarrollaron 
una investigación para proponer estrategias de marketing ecológico que 
permitieran influir en la decisión de compra de útiles escolares 
ecoamigables en Lima. La investigación fue cualitativa y se ejecutó por 
medio de grupos de enfoque (con 21 madres de familia de los niveles 
socioeconómicos B y C) y entrevista a profundidad (a cuatro expertos en 
el tema). Los autores concluyeron que los factores que influían en la 
decisión de compra de útiles escolares ecoamigables son el precio, marca, 
calidad y edad de los hijos; además, propusieron como estrategia que el 
precio del producto ecológico no debería ser mayor del 30% que el de un 
artículo normal. 
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Berrios, Iturrizaga y Pardavé (2017) investigaron acerca de la 
relación entre el marketing ecológico y el comportamiento del 
consumidor en una compañía de comida rápida, en su tienda franquiciada 
ubicada en la ciudad de Huánuco. La investigación fue de tipo 
descriptivo-correlacional, la muestra de estudio se conformó de 244 
consumidores de la compañía (los cuales fueron escogidos al azar), 
aplicándoseles un cuestionario estructurado; además, se utilizó una guía 
de observación (para consumidores) y una guía de entrevista (dirigida al 
Gerente de la tienda). Luego del proceso de recolección de datos y 
posterior análisis, las autoras concluyeron que existía una relación 
positiva entre sus dos variables de estudio (marketing ecológico y 
comportamiento del consumidor); dicha relación era impulsada por 
iniciativas ambientales de la compañía, tales como el uso de envases 
biodegradables y un adecuado manejo de residuos. 
 
Champi (2017) investigó acerca de la relación entre actitud y 
comportamiento proambiental en los estudiantes de quinto grado de 
secundaria de una institución educativa ubicada en la Ciudad de Cusco. 
La investigación fue cuantitativa y se empleó el diseño descriptivo-
correlacional de tipo transversal, los participantes fueron 58 estudiantes y 
los instrumentos de recolección de datos fueron dos escalas adaptadas. El 
análisis estadístico se realizó por medio del coeficiente de correlación de 
Pearson, y la autora concluyó que existía una relación fuerte entre sus dos 
variables de estudio (r = .812); además, propuso que se formule e 
implemente un programa de cambios actitudinales y comportamentales 
en todos los alumnos de secundaria del país.  
 
Chapa (2018) realizó una investigación con el propósito de 
plantear estrategias de marketing ecológico o verde que permitan la 
sostenibilidad del área de conservación Milpuj, localizada en la región 
Amazonas. El estudio fue de tipo descriptivo; asimismo, empleó el diseño 
descriptivo simple. Los instrumentos de recolección de datos fueron el 
cuestionario, entrevista y ficha de registro; los cuales fueron aplicados a 
cuatro elementos del área natural, 13 encargados de agencias turísticas y 
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76 visitantes (entre nacionales y extranjeros). Luego del proceso de 
obtención de información, la investigadora pudo concluir que el 
planteamiento de las estrategias de marketing verde debían basarse en la 
ubicación del área de conservación y los esfuerzos por preservar la 
conservación y sostenibilidad del sitio. 
 
1.3. Objetivos 
 
- Objetivo general 
Determinar la relación entre las estrategias de marketing ecológico y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
- Objetivos específicos 
1) Analizar la relación entre el producto ecológico y el comportamiento 
proambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnológico 
privado de Lima Metropolitana, 2019. 
2) Evaluar la relación entre el precio ecológico y el comportamiento 
proambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnológico 
privado de Lima Metropolitana, 2019. 
3) Establecer la relación entre la plaza ecológica y el comportamiento 
proambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnológico 
privado de Lima Metropolitana, 2019. 
4) Determinar la relación entre la promoción ecológica y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto 
superior tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
1.4. Justificación 
 
Justificación teórica: la investigación se realizó con la finalidad de 
aportar al conocimiento existente sobre el marketing ecológico, como rama 
del marketing enfocada en el cuidado y protección del ambiente; y el 
comportamiento proambiental, como factor influyente en la intencionalidad 
de compra ecológica. Además, la relevancia de esta investigación radica en 
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que sus resultados servirán como base para futuras propuestas empresariales 
y educativas que permitan que las personas tengan un mayor grado de 
conciencia acerca del rol que cumplen los consumidores en el cuidado 
ambiental. 
 
Justificación práctica: la investigación busca constituirse en una fuente 
de apoyo a los siguientes agentes: 
 Autoridades educativas: Puesto que deben ser conscientes que en pleno 
siglo XXI resulta de vital importancia que los estudiantes y demás 
miembros que conforman las instituciones educativas (docentes, plana 
directiva y administrativa) procuren el cuidado y protección del ambiente, 
con el propósito de permitir su sostenibilidad. 
 Sector empresarial: Los resultados obtenidos serán de utilidad para que 
las empresas sean más responsables al momento de diseñar sus estrategias 
de producción y mercadeo, debido a que conocerán de antemano la 
importancia que le dan los consumidores al cuidado y protección 
ambiental. 
 Docentes: Con la finalidad de que puedan desarrollar estrategias que 
propicien actitudes y comportamientos proambientales en sus 
estudiantes; además, llevándolos a mayores niveles de concientización 
sobre la relevancia del cuidado y protección ambiental. 
 Estudiantes de nivel superior e investigadores: La investigación pretende 
constituirse en un marco de referencia para la realización de sus futuros 
proyectos de investigación. 
 
Justificación metodológica: para la ejecución de la investigación se 
trabajó con un cuestionario estructurado, el cual estuvo compuesto por 18 
ítems provenientes de dos escalas. La primera escala utilizada fue elaborada 
por Izagirre-Olaizola et al. (2013), para analizar la variable estrategias de 
marketing ecológico; mientras que el segundo instrumento fue construido por 
Amérigo et al. (2017), para abordar la variable comportamiento 
proambiental. Los ítems utilizados fueron sometidos a pruebas de validez (de 
constructo) y confiabilidad (coeficiente omega), utilizándose el software 
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estadístico de código abierto JASP versión 0.11.1 (JASP Team, 2019) y el 
programa FACTOR versión 10.9.02 (Lorenzo-Seva y Ferrando, 2006). 
 
1.5. Hipótesis 
 
- Hipótesis general 
Existe una relación significativa entre las estrategias de marketing 
ecológico y el comportamiento proambiental en los estudiantes de un 
instituto superior tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
- Hipótesis específicas 
1) Existe una relación significativa entre el producto ecológico y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto 
superior tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
2) Existe una relación significativa entre el precio ecológico y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto 
superior tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
3) Existe una relación significativa entre la plaza ecológica y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto 
superior tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
4) Existe una relación significativa entre la promoción ecológica y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto 
superior tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
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II. Marco teórico 
 
2.1. Bases teóricas 
 
2.1.1. Marketing ecológico 
 
2.1.1.1. Principales concepciones 
 
El creciente interés de los consumidores por el cuidado y protección del 
ambiente ha ocasionado el replanteamiento de las estrategias empresariales, 
permitiendo el nacimiento y desarrollo del marketing ecológico (Donikini, 2013). 
Dicha tendencia de marketing en el mundo adquiere diversas denominaciones, 
por ejemplo, en lengua inglesa se le conoce como “green marketing”; y en lengua 
hispana, recibe los nombres de ecomarketing, marketing verde, marketing 
medioambiental o marketing sostenible (Esteban, Mondéjar y Cordente, 2012; 
Santesmases, 2012).  
 
Goel y Sharma (2017) indican que los orígenes del marketing ecológico 
se remontan a 1975, cuando la American Marketing Association (AMA) organizó 
la primera conferencia internacional sobre el tema y lo definió como un conjunto 
de actividades (producción, envasado, comercialización, etc.), cuya realización 
permite la generación de productos amigables con la naturaleza y fomenta el 
compromiso de las organizaciones con el ambiente. No obstante, el auge del 
marketing ecológico se dio durante la década de 1980, cuando los investigadores 
se percataron de los cambios en las preferencias de los consumidores, quienes 
buscaban adquirir productos que provoquen el menor daño al ambiente (Peattie y 
Crane, 2005; Chahal, Dangwal y Raina, 2014). 
 
Para Calomarde (2000), el marketing ecológico es la adaptación de las 
variables del marketing tradicional (producto, precio, plaza y promoción) 
enfocadas a la problemática ambiental. Según Kotler y Armstrong (2018), el 
marketing tradicional busca satisfacer las necesidades presentes de los clientes; a 
diferencia del marketing ecológico, el cual procura realizar acciones responsables 
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a nivel social y ambiental con la finalidad de cumplir con las necesidades 
presentes y futuras de los clientes y organizaciones. 
 
Dahlstrom (2011) sostiene que la existencia del marketing ecológico 
depende del grado de involucramiento de muchas organizaciones (públicas y 
privadas), con el propósito de que el consumo, producción, comunicación, 
distribución, etc. respondan a las preocupaciones ambientales. Para que dicha 
vertiente del marketing pueda tener un alto grado de involucramiento de las 
organizaciones y clientes, éste debe caracterizarse por ser intuitivo, integrativo, 
innovador, atractivo e informativo; dichas cualidades fueron desarrolladas por 
Grant (2009) y se detallan a continuación en la tabla 1. 
 
Tabla 1 
 
Cualidades del marketing ecológico 
 
Cualidades Definición 
A. Intuitivo 
Los productos ecológicos deben ser de fácil 
identificación, y para ello se deben emplear términos 
comprensibles, como por ejemplo «producto orgánico» 
en lugar de «producto hortícola libre de insumos 
químicos». 
 
B. Integrativo 
Porque vincula al comercio, tecnología, efectos sociales 
y ecología; por medio de la búsqueda de una relación 
entre diversas temáticas, como por ejemplo, el desarrollo 
económico y su impacto en el ambiente. 
 
C. Innovador 
Las tecnologías de la información y comunicación 
(TIC´s) han permitido la creación de nuevos productos 
ecológicos y cambios en los estilos de vida. 
 
D. Atractivo 
Con el transcurso del tiempo, los productos ecológicos 
han mejorado, tornándose más eficientes, saludables y 
accesibles a más sectores de la población. 
 
E. Informativo 
La finalidad del verdadero marketing ecológico es la de 
generar una cultura de sostenibilidad, rechazando la falta 
de ética organizacional (reflejada en el greenwashing). 
 
Nota. Elaborado en base a la información que ofrece Grant (2009). 
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2.1.1.2. Producto ecológico 
 
Un gran problema acerca de los productos ecológicos o verdes radica 
en el desconocimiento de los tipos que existen. En la tabla 2 se resumen los cuatro 
tipos de productos ecológicos, así como también, sus características más 
representativas: 
 
Tabla 2 
 
Tipos de productos ecológicos 
 
Tipos Características 
a) Orgánico 
Composición mínima: 
95% plantas y minerales 
b) Natural 
 
Proviene de la naturaleza, pero ello no garantiza la 
seguridad ambiental. 
 
c) Amigable con la 
naturaleza 
 
Biodegradable y presenta bajos niveles de sustancias 
tóxicas. 
 
d) Ecológico 
propiamente dicho 
Productos cuyo envasado y embalado tienen un impacto 
mínimo en el ambiente. 
 
Nota. Elaborado por Salas (2018a) en base a la información que ofrecen Capatina y 
Stoenescu (2015). 
 
 
Para Mohd (2016) y Kumar y Kushwaha (2017), los factores que 
predominan en la mente de los consumidores para adquirir productos ecológicos 
son la marca y prestigio de las empresas, los mismos que brindan la confianza y 
seguridad de que los productos que ofrecen son ecoamigables. Las empresas 
deben ser honestas y no exagerar con los atributos ecológicos de sus productos, 
con la finalidad de evitar el greenwashing, el cual según Ferrell y Hartline (2012) 
y Ojiaku, Achi y Aghara (2018), ha fomentado el escepticismo en muchas 
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personas, dejando de adquirir productos ecológicos debido a que se han sentido 
estafadas por compañías inescrupulosas; además, el greenwashing impide que el 
marketing ecológico pueda experimentar un mayor grado de avance (Salas, 
2018b). Por su parte, Akturan (2018) añade que toda empresa que practica el 
greenwashing puede llegar a sufrir un impacto negativo en la reputación de su 
imagen ante el mercado y la disminución de la intención de compra de sus 
productos ecológicos. 
 
2.1.1.3. Precio ecológico 
 
Para Alonso, Fernández e Ibáñez (2014), las personas consideran que 
el consumo de productos ecológicos es beneficioso para la salud; no obstante, el 
consumo real de estos es poco o nulo debido al elevado precio que se debe pagar. 
Los autores añaden que la crisis económica que experimentan diversos países, ha 
originado que las familias deban moderar su consumo para realizar un mejor 
control de gastos. No obstante, en lugar de considerar al elevado precio como un 
obstáculo para la adquisición de productos ecológicos, las organizaciones 
deberían desarrollas estrategias de precio (ejemplo: descuentos) para fomentar el 
consumo ecológico (Tseng, 2016). En contraposición a lo anteriormente 
planteado, Keshaorao (2014) afirma que existen grupos de consumidores que sí 
estan dispuestos a pagar un precio mayor para adquirir productos ecoamigables.  
 
2.1.1.4. Plaza ecológica 
 
También se le conoce como distribución ecológica. Para Ozturkoglu 
(2016), las organizaciones deben escoger a proveedores y distribuidores cuyas 
acciones generen el menor daño posible en el ambiente; ello resulta fundamental 
para que los clientes puedan percibir que toda la cadena de distribución que 
permite la llegada de los productos ecológicos al punto de venta, respeta el 
ambiente. Complementando lo anteriormente expuesto, Eneizan, Abd, Zainon y 
Obaid (2016) sostienen que la mayoría de impactos negativos sobre el ambiente 
ocurren durante el transporte de los productos ecológicos, siendo necesaria la 
reformulación de la función logística. 
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2.1.1.5. Promoción ecológica 
 
Eneizan et al. (2016) manifiestan que las promociones en el punto de 
venta, el marketing directo, las relaciones públicas y las estrategias publicitarias 
son algunas de las formas que tienen las organizaciones para comunicar a sus 
consumidores sobre las iniciativas ambientales que estuviesen emprendiendo. No 
obstante, dichas formas de comunicación pueden resultar costosas para aquellas 
organizaciones empresariales que no controlan adecuadamente sus estrategias 
promocionales (Ahmad, Syed, Naseer y Rasool, 2018). 
 
Dahlstrom (2011) manifiesta que el etiquetado ecológico o 
ecoetiquetado es una certificación que permite comunicar sobre las características 
ecológicas de un producto a los clientes. El mismo autor clasificó al ecoetiquetado 
en tres tipos, los cuales están ligados a las normas emitidas por la Organización 
Internacional de Normalización (conocida en inglés como ISO), detallándose en 
la tabla 3: 
 
Tabla 3 
 
Clasificación del ecoetiquetado 
 
Tipos Características 
A. Basado en 
autodeclaraciones 
Las organizaciones se autocalifican como 
proambientalistas y etiquetan a sus productos 
como ecológicos, siendo presentados en anuncios 
publicitarios y otras formas de promoción. 
 
B. Otorgado por una firma 
externa 
Certificación que brinda una firma externa a otras 
organizaciones, permitiendo que éstas puedan 
calificar como ecológicos a sus productos. 
 
C. Basado en el ciclo de 
vida medioambiental 
También es otorgada por una firma externa, con 
la diferencia de que requiere de la presentación de 
un informe extenso y detallado sobre el ciclo de 
vida medioambiental de los productos, para 
garantizar su credibilidad. 
 
Nota. Elaborado a partir de la información que ofrece Dahlstrom (2011). 
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Los grandes beneficios del ecoetiquetado son ampliados por Sharma y 
Kushwaha (2019), quienes manifiestan que las etiquetas ecológicas guardan una 
estrecha relación con el conocimiento del consumidor, información, 
comunicación, confianza e intención de compra ecológica. Los autores 
propusieron un modelo, mediante el cual, afirmaron que el etiquetado ecológico 
brindaba información y permitía la comunicación para incrementar el 
conocimiento del consumidor, fomentando la confianza y por ende, mejorando la 
intención de compra ecológica. Por dicha razón, también se considera que el 
ecoetiquetado tiene un rol educativo, ya que posibilita que las organizaciones 
eduquen a sus clientes y ello repercutirá en una mejor actitud hacia el ambiente 
(Taufique, Vocino y Polonsky, 2017). 
 
2.1.2. Comportamiento proambiental 
 
2.1.2.1. Definiciones 
 
Balderjahn (1988) planteó la existencia de cinco variables que influyen 
en el comportamiento proambiental, las cuales son demográficas, 
socioeconómicas, culturales, personales y actitudinales; las mismas que son de 
utilidad para el establecimiento de patrones de consumo ecológico y formulación 
de estrategias de segmentación de mercado. Según Palacios, Bustos y Soler 
(2015), factores socioculturales como el colectivismo, las acciones prosociales y 
la adaptación cultural tienen un impacto directo en el comportamiento 
proambiental; dichos factores se rigen por los grupos sociales como la familia, 
amistades y sociedad. 
 
Rivera-Torres y Garcés-Ayerbe (2018) mencionan la existencia de 
otros tres factores que influyen en el comportamiento proambiental, los cuales 
son: afectivos (sentimientos del individuo hacia el ambiente), cognitivos 
(conocimiento y propuestas de solución a la problemática ambiental) y 
disposicionales (iniciativas para ayudar a preservar el ecosistema). 
 
Para Newton, Tsarenko, Ferraro y Sands (2015), no se puede afirmar 
que el comportamiento proambiental ejerza un efecto directo en la intencionalidad 
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de compra, puesto que la toma de decisiones de todo consumidor ecológico debe 
basarse en información que le permita configurar sus preferencias ambientales. 
Dicha información es un componente esencial dentro del proceso de aprendizaje 
ecológico y permitirá que dicho tipo de consumidor pueda adoptar la mejor 
decisión. 
 
2.1.2.2. Gestión de recursos 
 
Para Sarabia-Sánchez y Rodríguez-Sánchez (2013), en la actualidad, el 
agua constituye un recurso que no se está empleando de manera eficiente. Según 
los autores, existen dos factores que contribuyen al ahorro del agua: el incremento 
en las tarifas de consumo y el fomento de prácticas al interior de las familias; 
además, resaltan que las familias compuestas por una mayor cantidad de 
miembros tienden a presentar una mayor preocupación por el consumo de agua y 
energía (en este último caso, existen preferencias por la compra de 
electrodomésticos ecoeficientes). 
 
2.1.2.3. Gestión de residuos 
 
Para Boada, Rocchi y Kuhndt (2005), el reciclaje constituye una forma 
efectiva de tratamiento de los residuos, siendo calificado como «una herramienta 
que necesita un costeo y un análisis ambiental cuidadoso para determinar su 
verdadero valor y sostenibilidad» (p. 62). Los autores complementan la anterior 
premisa, indicando que los residuos constituyen un síntoma de ineficiencia 
empresarial, puesto que son materia prima que no pudo convertirse en un 
producto; dicha postura fue abordada años antes por Porter y Van der Linde 
(1995), quienes sostuvieron que los residuos representan costos que no son 
registrados por la contabilidad empresarial. 
 
Una óptima gestión de residuos, por medio del reciclaje, depende no 
solamente de los avances tecnológicos o las modificaciones en la normatividad 
legal, sino también, de los cambios en el comportamiento de las empresas y 
consumidores. El reciclaje, más que una práctica puede llegar a convertirse en un 
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hábito, y los vecindarios o barrios desempeñan un rol muy importante, debido a 
la existencia de normas sociales y de identidad local (Lima y Branco, 2018). 
 
2.1.2.4. Consumo ecológico 
 
Para Weiner (2017), el consumo ecológico constituye un conjunto de 
prácticas que buscan generar un comportamiento ético en los consumidores (por 
ejemplo, la compra de lámparas ahorradoras de energía o el uso de prendas de 
vestir elaboradas con algodón orgánico). Dicho planteamiento fue ampliado por 
Strong (1996) y Dabija, Bejan y Grant (2018), quienes señalaron que el 
consumidor ecológico es aquella persona que solo busca adquirir productos que 
no le ocasionen daño, ni a otros ni al ecosistema; procurando el cuidado y 
protección de la naturaleza para las generaciones futuras. 
 
Duque (2014) planteó la existencia de cinco categorías de 
consumidores ecológicos, las mismas que se explican a continuación en la tabla 
4: 
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Tabla 4 
 
Categorías de consumidores ecológicos 
 
Categorías Características 
a) Consumidor 
nativo 
 
Se denomina así a aquellos movimientos indígenas que 
procuran la protección del ambiente; puesto que dentro 
de su cultura, la madre naturaleza representa la 
búsqueda del equilibrio. 
 
b) Virtuoso 
imperfecto 
 
Para estos consumidores, la destrucción del ambiente 
no constituye una causal de preocupación, sino una 
situación a la cual las personas deben saber adaptarse. 
 
c) Virtuoso aislado 
 
Reconocen la existencia de problemas ambientales, 
pero responsabilizan completamente al sistema 
económico neoliberal. 
 
d) Virtuoso 
ecológico 
 
Consumidores que han asumido la responsabilidad por 
los daños ocasionados al ambiente y procuran el 
cuidado y protección del mismo para sus generaciones 
futuras. 
 
e) Virtuoso 
biocentrista 
 
Consumidores que se autocalifican como culpables y 
como parte de la solución del problema ambiental. 
Tienen un respeto absoluto por el ecosistema en 
general. 
 
Nota. Elaborado a partir de la información que ofrece Duque (2014). 
 
 
 
Para Chaudhary (2018), existen cuatro factores que influyen en la 
intención de compra de productos ecológicos: preocupación ambiental, normas 
personales, valor percibido y disposición a pagar. Según la autora, los más 
importantes son el valor percibido (la percepción de un cliente sobre las 
características ambientales de un determinado producto) y la disposición a pagar 
(los clientes están dispuestos a pagar un precio más alto por un producto 
ecológico). Con respecto al alto precio, muchas veces, algunos consumidores 
optan por adquirir productos ecológicos solo porque ello les otorga un mayor 
status social, puesto que tienen la capacidad económica para pagarlos (Rahman, 
2014). 
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III. Método 
 
3.1. Tipo de investigación 
 
Basado en los planteamientos de Hernández, Fernández y Baptista (2014), 
se consideró el enfoque, alcance y diseño; tal como se detalla a continuación: 
 
- Enfoque: cuantitativo, porque se trabajó con datos numéricos y se utilizó 
la estadística descriptiva e inferencial. 
- Alcance: correlacional, ya que se buscó determinar la existencia de una 
asociación entre las estrategias de marketing ecológico y el 
comportamiento proambiental. Según Hernández et al. (2014), «no se 
deben considerar los alcances como “tipos” de investigación, ya que, más 
que ser una clasificación, constituyen un continuo de “causalidad”» (p. 
90). 
- Diseño: no experimental transeccional correlacional-causal. No 
experimental, puesto que las variables fueron estudiadas tal como 
ocurrían en la realidad, sin ninguna manipulación. Transeccional 
correlacional-causal, debido a que las variables fueron analizadas en un 
solo momento (es decir, un solo corte muestral).   
 
3.2. Ámbito temporal y espacial 
 
El proceso de recolección de datos se realizó en un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana en el año 2019. 
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3.3. Variables 
 
Tabla 5 
 
Variables de la investigación  
 
Variables Definición conceptual Indicadores 
(a) Estrategias de 
marketing 
ecológico 
Adaptación de las variables 
del marketing tradicional a la 
problemática ambiental 
(Calomarde, 2000). 
 
- Producto ecológico 
- Precio ecológico 
- Plaza ecológica 
- Promoción 
ecológica 
 
(b) Comportamiento 
proambiental 
Propuestas o iniciativas que 
nacen de las personas y que 
tienen como finalidad 
contribuir al cuidado y 
protección del ambiente 
(Kaiser, Wölfing y Fuhrer, 
1999). 
- Gestión de recursos 
- Gestión de residuos 
- Consumo ecológico 
 
 
Nota. Elaborado en base a la información que ofrecen Calomarde (2000) y Kaiser et al. 
(1999). 
 
 
 
3.4. Población y muestra 
 
La población de estudio fue de 380 estudiantes de la especialidad de 
Enfermería Técnica. Se trabajó con una muestra, la cual fue de 192 estudiantes 
(de ambos sexos) con edades entre los 19 y 25 años; los mismos que fueron 
seleccionados mediante un muestreo no probabilístico. Para una mejor 
comprensión, en la tabla 6 se presenta la distribución por género y edad de los 
participantes. 
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Tabla 6 
 
Distribución de los participantes por género y edad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.5. Instrumentos 
 
Para la recolección de datos se utilizaron dos escalas, las cuales 
presentaron las siguientes características:  
 
- Para la variable estrategias de marketing ecológico se consideraron nueve de 
los 41 ítems de la escala original propuesta por Izagirre-Olaizola et al. (2013). 
Dichos ítems buscaron medir las actitudes que tienen las personas hacia las 
estrategias de marketing ecológico que emplean las organizaciones (de manera 
general). La escala fue creada en España, siendo aplicada en tres ciudades 
norteñas de dicho país; el muestreo fue por cuotas y trabajó con 638 
participantes. La validez del instrumento se realizó a través del modelamiento 
de ecuaciones estructurales, obteniéndose diversas relaciones significativas. 
Género Edad Frecuencia   
Masculino 
 19  2      
 20  5      
 21  6      
 22  1      
 23  3      
 24  3      
 25  5      
 Subtotal  25      
Femenino 
19  14      
20  26      
21  25      
22  17      
23  24      
24  15      
25  46      
Subtotal  167      
  Total  192      
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En la tabla 7 se presentan los ítems de dicha escala que fueron considerados 
para la presente investigación:  
 
Tabla 7 
 
Ítems para la variable estrategias de marketing ecológico 
 
Indicadores Ítems 
Producto ecológico 
1. Merece la pena pagar un precio más alto por 
un producto ecológico. 
2. Los productos ecológicos tienen una calidad 
claramente superior a los productos 
convencionales. 
Precio ecológico 
3. Considero que los productos catalogados 
como ecológicos tienen un precio muy 
superior a los productos convencionales. 
4. Producir un producto ecológico es 
necesariamente mucho más caro que 
producir uno convencional. 
Plaza ecológica 
5. No supone ningún esfuerzo (de búsqueda, 
desplazamiento...) comprar productos 
ecológicos regularmente. 
6. En los supermercados convencionales 
pueden encontrarse productos ecológicos sin 
mucha dificultad. 
Promoción ecológica 
7. No creo en la publicidad de productos que 
dicen ser ecológicos. 
8. Muchas veces, cuando nos dicen que un 
producto es ecológico, realmente intentan 
engañarnos. 
9. La información que tengo sobre el medio 
ambiente es muy confusa, y no sé qué tipo 
de productos son los que debo consumir para 
no dañar la naturaleza. 
 
Nota. Elaborado a partir de la información que ofrecen Izagirre-Olaizola et al. (2013).  
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- Para la variable comportamiento proambiental se han tomado nueve de los 29 
ítems de la escala original propuesta por Amérigo et al. (2017); los mismos que 
permitieron analizar ciertas medidas de comportamiento proambiental que 
tienen los individuos. Los autores trabajaron con 250 estudiantes de 
Administración de Empresas de la ciudad de Sao Paulo (Brasil); la 
confiabilidad se calculó con el alfa ordinal (los coeficientes se encontraban 
entre 0.62 y 0.79), la validez se halló utilizando el modelamiento de ecuaciones 
estructurales y tuvo cargas factoriales estadísticamente significativas. En la 
siguiente tabla 8 se presentan los ítems de dicha escala que se han considerado 
para esta investigación: 
 
Tabla 8 
 
Ítems para la variable comportamiento proambiental 
 
Indicadores Ítems 
Gestión de recursos 
 
 
1. Pongo en práctica medidas domésticas para 
economizar agua. 
2. Uso sistemas de ahorro de energía en el 
hogar como bombillas de bajo consumo. 
3. Me desplazo a pie o en bicicleta dentro de 
mi localidad. 
Gestión de residuos 
4. Utilizo las papeleras públicas para tirar los 
papeles. 
5. Utilizo los contenedores públicos para 
depositar ciertos desechos. 
6. Utilizo diferentes recipientes en mi 
domicilio, según el tipo de desecho. 
Consumo ecológico 
7. Compro productos marcados como 
ecológicos, productos no contaminantes 
para el medio ambiente. 
8. Busco productos con envases reciclables. 
9. Adquiero productos mínimamente 
envasados o empaquetados 
 
Nota. Elaborado a partir de la información que ofrecen Amérigo et al. (2017).  
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Los ítems de ambas escalas presentadas anteriormente tuvieron las 
siguientes opciones de respuesta con su respectiva valoración: 
 
(5) Totalmente de acuerdo 
(4) De acuerdo 
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
(2) En desacuerdo 
(1) Totalmente en desacuerdo 
 
Luego de la aplicación del instrumento y con la data cargada al software 
estadístico, se realizaron los respectivos análisis de confiabilidad y validez. La 
confiabilidad se calculó por medio del coeficiente omega (también conocido 
como omega de McDonald), ya que según los planteamientos de Ventura-León y 
Caycho-Rodríguez (2017), tiene una mayor estabilidad porque utiliza las cargas 
factoriales y es indiferente a la cantidad de ítems que pueda tener el instrumento. 
 
Con respecto a la validez, se utilizó la de constructo, ya que según 
Hernández et al. (2014), «es la más importante, sobre todo desde una perspectiva 
científica, y se refiere a qué tan bien un instrumento representa y mide un concepto 
teórico» (p. 203). Debido a ello se hizo uso del análisis factorial, ya que permitió 
conocer cada dimensión con sus respectivos ítems. 
 
3.6. Procedimientos 
 
a) Solicitud dirigida al Director del instituto superior tecnológico privado donde 
se ejecutó el estudio. 
b) Programación y aplicación del instrumento. Previamente se realizó una breve 
presentación ante los participantes, explicándoles sobre los alcances del 
estudio y recalcándoles que la información brindada solo sería empleada con 
fines académicos. 
c) La aplicación del instrumento tuvo una duración promedio de 20 minutos. 
d) Organización de la información obtenida y procesamiento de los datos con el 
software de código abierto JASP versión 0.11.1 (JASP Team, 2019). 
e) Interpretación de la información estadística obtenida. 
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3.7. Análisis de datos 
 
Los datos se analizaron por medio de la estadística descriptiva (tablas de 
frecuencia y/o figuras) y la estadística inferencial. Para esta última, según 
Hernández et al. (2014), la escala de Likert es una medición ordinal, y por dicha 
razón debe emplearse una prueba estadística no paramétrica. La prueba escogida 
fue la correlación de Spearman (rho), puesto que es utilizada «para relacionar 
escalas tipo Likert por aquellos investigadores que las consideran ordinales» 
(Hernández et al., 2014, p. 323). El procesamiento estadístico de la información 
se realizó por medio del programa de código abierto JASP versión 0.11.1 (JASP 
Team, 2019) y el programa FACTOR versión 10.9.02 (Lorenzo-Seva y Ferrando, 
2006) para el análisis factorial. En el siguiente capítulo se amplía la explicación 
sobre el particular. 
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IV. Resultados 
 
4.1. Análisis descriptivo de la información obtenida 
 
En la tabla 9 se presenta la estadística descriptiva para cada una de las 
variables de estudio, en base a la sumatoria de sus puntajes obtenidos. 
 
Tabla 9 
 
Estadística descriptiva para cada variable 
 
 
 
Es muy importante poder conocer de una manera más detallada la 
estadística descriptiva para las variables de estudio. Por ello, en la tabla 10 se 
presenta el análisis según género de los participantes. 
 
 
 
 
 
Estrategias de marketing 
ecológico 
Comportamiento 
proambiental 
Total de 
participantes 
 192  192  
Datos perdidos  0  0  
Media  36.104  38.484  
Mediana  37.000  41.000  
Moda  45.000  45.000  
Desviación 
estándar 
 8.507  7.554  
Varianza  72.366  57.057  
Rango  36.000  36.000  
Mínimo  9.000  9.000  
Máximo  45.000  45.000  
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Tabla 10 
 
Estadística descriptiva de las variables según el género 
 
 
 
 
Con respecto al distrito de residencia, los participantes se distribuyeron en 
18 distritos, de los cuales, la mayor cantidad se localizó en Villa María del 
Triunfo, Villa El Salvador, Chorrillos, San Bartolo y San Juan de Miraflores (los 
cuales representan el 55.73% de los encuestados). Dicha información se presenta 
en la tabla 11: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Marketing ecológico 
 Comportamiento 
proambiental 
 Masculino Femenino  Masculino Femenino 
Participantes  25  167   25  167  
Datos perdidos  0  0   0  0  
Media  34.880  36.287   35.800  38.886  
Mediana  36.000  37.000   36.000  43.000  
Moda  36.000  45.000   45.000  45.000  
Desviación 
estándar 
 9.602  8.347  
 
9.708  7.126  
Varianza  92.193  69.676   94.250  50.776  
Rango  36.000  33.000   36.000  24.000  
Mínimo  9.000  12.000   9.000  21.000  
Máximo  45.000  45.000   45.000  45.000  
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Tabla 11 
 
Distribución de los participantes por distrito de residencia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Distrito Frecuencia Porcentaje 
Lima 10 5.21 
Barranco 2 1.04 
Chorrillos 18 9.38 
El Agustino 4 2.08 
La Victoria 10 5.21 
Lurín 11 5.73 
Pachacámac 8 4.17 
Pucusana 7 3.65 
Punta Hermosa 8 4.17 
Punta Negra 2 1.04 
San Bartolo 15 7.81 
San Juan de 
Lurigancho 
1 0.52 
San Juan de 
Miraflores 
15 7.81 
San Luis 4 2.08 
Santa María del 
Mar 
8 4.17 
Santiago de 
Surco 
10 5.21 
Villa El Salvador 17 8.85 
Villa María del 
Triunfo 
42 21.88 
Total 192 100.00 
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4.2. Análisis de confiabilidad y validez de las escalas utilizadas 
 
4.2.1. Análisis de confiabilidad 
 
Para realizar el análisis de la confiabilidad, por medio del software JASP 
versión 0.11.1 se ha calculado el coeficiente omega para cada una de las escalas 
y subescalas. En la tabla 12 se puede observar la confiabilidad para la escala 
sobre las estrategias de marketing ecológico; y los valores obtenidos permitieron 
afirmar la existencia de una confiabilidad alta. 
 
Tabla 12 
 
Análisis de confiabilidad para la escala sobre estrategias de marketing 
ecológico 
 
Subescalas/escala Ítems 
Omega de 
McDonald (ω) 
Producto ecológico 2 0.961 
Precio ecológico 2 0.959 
Plaza ecológica 2 0.910 
Promoción ecológica 3 0.860 
Escala general 9 0.959 
 
 
Del mismo modo se realizó el cálculo de la confiabilidad para la escala 
sobre comportamiento proambiental, cuyos valores obtenidos evidenciaron la 
existencia de una elevada confiabilidad (véase tabla 13). 
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Tabla 13 
 
Análisis de confiabilidad para la escala sobre comportamiento proambiental 
 
 
 
 
Como se ha podido apreciar en las precedentes tablas 12 y 13, los 
coeficientes de confiabilidad obtenidos han sido elevados, tanto a nivel de cada 
escala general así como de las subescalas que las conforman.  
 
4.2.2. Análisis de validez 
 
Como se indicó en el capítulo anterior, se ha trabajado con la validez de 
constructo y por dicho motivo, se hizo uso del análisis factorial exploratorio 
(AFE). Según los estudios de Méndez y Rondón (2012) y Lloret-Segura, 
Ferreres-Traver, Hernández-Baeza y Tomás-Marco (2014), es una de las 
herramientas de análisis estadístico más empleadas en la actualidad y es idónea 
cuando los participantes son estudiantes y la muestra no es representativa. A 
pesar de tratarse de una muestra no representativa, ello no debe considerarse una 
desventaja, puesto que lo verdaderamente importante es que los resultados 
obtenidos puedan ser aplicados en otros contextos (García, Ciriza, Moreno-
Galarraga y Martín-Calvo, 2018). Para la aplicación del análisis factorial 
exploratorio se ha trabajado con el programa FACTOR versión 10.9.02 
(Lorenzo-Seva y Ferrando, 2006) para cada escala. 
 
 
 
 
Subescalas/escala Ítems 
Omega de 
McDonald (ω) 
Gestión de recursos 3 0.933 
Gestión de residuos 3 0.895 
Consumo ecológico 3 0.955 
Escala general 9 0.965 
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4.2.2.1. Para la escala sobre estrategias de marketing ecológico 
 
En la tabla 14 se presentan los resultados antes de la aplicación del 
análisis factorial (el programa FACTOR lo denomina «adecuación de la matriz 
de correlación»). Analizando lo más relevante de dicha tabla 14, la prueba de 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) fue de 0.88666 (el programa lo califica como bueno 
debido a su proximidad a la unidad), permitiendo afirmar que los datos obtenidos 
posibilitan ejecutar un análisis factorial. Sobre la prueba de esfericidad de 
Bartlett, al tener p = 0.000010 y siendo menor al 0.05, se afirma que el análisis 
factorial es idóneo para abordar el constructo. 
 
Tabla 14 
 
Prueba de KMO y Bartlett para estrategias de marketing ecológico 
 
Determinante de la matriz 0.000004481199922 
Esfericidad de Bartlett 2305.1 (df = 36; p = 0.000010) 
Prueba Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0.88666 (bueno) 
 
 
A continuación, en la tabla 15 se presenta la varianza explicada basada 
en autovalores para la escala sobre estrategias de marketing ecológico, en la cual 
se puede apreciar que un solo factor extraído explica el 75.20% de la varianza 
de las puntuaciones de la escala. En suma, se afirma que el constructo es 
reproducido en un solo factor. 
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Tabla 15 
 
Varianza explicada basada en autovalores para la escala sobre estrategias de 
marketing ecológico 
 
Variables Autovalores 
Proporción de 
varianza 
Proporción 
acumulada de 
varianza 
1 6.76761 0.75196 0.75196 
2 0.99543 0.11060  
3 0.44915 0.04991  
4 0.29990 0.03332  
5 0.15967 0.01774  
6 0.12757 0.01417  
7 0.09545 0.01061  
8 0.06771 0.00752  
9 0.03751 0.00417  
 
 
4.2.2.2. Para la escala sobre comportamiento proambiental 
 
En la tabla 16 se exponen los resultados antes de la aplicación del 
análisis factorial. Considerando lo más relevante de dicha tabla 16, la prueba de 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) fue de 0.90350 (el programa lo califica como muy 
bueno debido a su cercanía a la unidad), permitiendo afirmar que los datos 
obtenidos hacen factible la ejecución de un análisis factorial. Sobre la prueba de 
esfericidad de Bartlett, al tener p = 0.250000 y siendo menor al 0.05, se afirma 
que el análisis factorial es ideal para estudiar el constructo. 
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Tabla 16 
 
Prueba de KMO y Bartlett para comportamiento proambiental 
 
Determinante de la matriz -0.000001028413984 
Esfericidad de Bartlett 2580.6 (df = 36; p = 0.250000) 
Prueba Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0.90350 (muy bueno) 
 
 
A continuación, en la tabla 17 se presenta la varianza explicada basada 
en autovalores para la escala sobre comportamiento proambiental, en la cual se 
puede apreciar que un solo factor extraído explica el 81.28% de la varianza de 
las puntuaciones de la escala. En suma, se afirma que el constructo es 
reproducido en un solo factor. 
 
Tabla 17 
 
Varianza explicada basada en autovalores para la escala sobre comportamiento 
proambiental 
 
Variables Autovalores 
Proporción de 
varianza 
Proporción 
acumulada de 
varianza 
1 7.31527       0.81281   0.81281   
2 0.66324       0.07369    
3 0.37878       0.04209    
4 0.22364       0.02485    
5 0.13661       0.01518    
6 0.10931       0.01215    
7 0.07730       0.00859    
8 0.05929       0.00659    
9 0.03656       0.00406    
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4.3. Prueba de normalidad 
 
4.3.1. Sustento teórico 
 
Con base en el planteamiento de Hernández et al. (2014), al considerarse 
a la escala de Likert como una medición ordinal, debe utilizarse una prueba 
estadística no paramétrica (ya que se afirma que los datos no siguen una 
distribución normal). Dado que se pretendía comprobar la asociación entre dos 
variables, la prueba elegida fue el coeficiente de correlación de Spearman. Sin 
embargo, por motivos de la investigación, también se estipuló conveniente la 
realización del respectivo análisis estadístico para determinar si los datos 
seguían una distribución normal y la elección de la prueba estadística, tal como 
se puede revisar en el siguiente punto. 
 
4.3.2. Sustento estadístico 
 
Por lo general, en muchas investigaciones se acostumbra a utilizar la 
prueba de Shapiro-Wilk (cuando se tiene un tamaño muestral menor a 50 
participantes) o la de Kolmogorov-Smirnov (para muestras mayores a 50 
participantes). Sin embargo, para la presente investigación, a pesar de tener un 
tamaño muestral de 192 participantes, se ha optado por utilizar la prueba de 
Shapiro Wilk. Ello se fundamenta en las investigaciones de Royston (1995) y 
Razali y Wah (2011), quienes sostuvieron que la prueba de Shapiro-Wilk es 
mucho más poderosa que otras (como la de Kolmogorov-Smirnov o Anderson-
Darling) para determinar la normalidad de una distribución; además, es 
permitido su uso cuando se trabaja con muestras (n) dentro del siguiente rango: 
3 ≤ n ≤ 5000. 
 
La normalidad se trabajó con la data cargada en el software JASP versión 
0.11.1 (JASP Team, 2019), y tal como se puede apreciar en la tabla 18, los datos 
no siguen una distribución normal puesto que sus valores de significancia están 
por debajo del 0.05. 
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Tabla 18 
 
Prueba de Shapiro-Wilk (W) 
 
 
 
 
 
 
No obstante, para una mejor visualización, se ha complementado el 
análisis con los gráficos de probabilidad normal o Q-Q plots, puesto que se 
construyen «a través de los cuantiles de la normal estándar, de forma que 
aceptaremos la hipótesis de normalidad de los datos, siempre que los puntos en 
el gráfico tengan un comportamiento “suficientemente rectilíneo"» (Castillo y 
Lozano, 2007, p. 1). En la figura 1, se puede apreciar que los datos de la variable 
estrategias de marketing ecológico no tienen una tendencia rectilínea: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1. Distribución no normal de la variable estrategias de  
marketing ecológico 
  
 
 W p 
Estrategias de marketing ecológico  0.889  < .001  
Comportamiento proambiental  0.819  < .001  
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Del mismo modo, en la figura 2, se presenta la distribución no normal de 
los datos de la variable comportamiento proambiental: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2. Distribución no normal de la variable comportamiento  
proambiental 
 
 
Luego de todo el análisis estadístico presentado en este punto, se pudo 
afirmar, de manera fehaciente, que los datos no seguían una distribución normal 
y por ende, tenía que aplicarse una prueba no paramétrica. Tal como se señaló 
anteriormente, la prueba escogida fue el coeficiente de correlación de Spearman, 
cuyo análisis se presenta en el siguiente subcapítulo. 
 
4.4. Contrastación de hipótesis 
 
Como se afirmó en el subcapítulo precedente, para la contrastación de 
hipótesis se ha utilizado el coeficiente de correlación de Spearman. Para ello, 
cada coeficiente obtenido se ha interpretado considerando cinco niveles (véase 
tabla 19). 
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Tabla 19 
 
Interpretación de los coeficientes de correlación 
 
Correlación Interpretación 
0.00 a 0.09 Correlación insignificante 
0.10 a 0.39 Correlación débil 
0.40 a 0.69 Correlación moderada 
0.70 a 0.89 Correlación fuerte 
0.90 a 1.00 Correlación muy fuerte 
 
Nota. Elaborado en base a la información que ofrecen Schober,  
Boer y Schwarte (2018). 
 
 
4.4.1. Contrastación de la hipótesis general 
 
Hipótesis general 
 
Existe una relación significativa entre las estrategias de marketing 
ecológico y el comportamiento proambiental en los estudiantes de un 
instituto superior tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
Hipótesis nula 
 
No existe una relación significativa entre las estrategias de 
marketing ecológico y el comportamiento proambiental en los estudiantes 
de un instituto superior tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
Hipótesis alterna 
 
Sí existe una relación significativa entre las estrategias de 
marketing ecológico y el comportamiento proambiental en los estudiantes 
de un instituto superior tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
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Nivel de significancia = 0.05 (usual en las Ciencias Sociales) 
 
En la tabla 20, se observa que, al realizar el procedimiento 
estadístico, el coeficiente de correlación de Spearman obtenido fue de 
0.815. Dicho coeficiente indica una correlación fuerte entre las variables 
analizadas. 
 
Tabla 20 
 
Correlación entre estrategias de marketing ecológico y comportamiento 
proambiental 
 
 
 
Además, en la precedente tabla 20 se puede apreciar que el valor 
de significancia (p) es menor al 0.05. Dicho valor es significativo y por 
esa razón se ha rechazado la hipótesis nula y aceptado la hipótesis alterna. 
En síntesis, se afirma fehacientemente la existencia de una relación 
significativa entre las estrategias de marketing ecológico y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019.  
 
4.4.2. Contrastación de la hipótesis específica N° 01 
 
Hipótesis específica N° 01 
 
Existe una relación significativa entre el producto ecológico y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
   
Rho de 
Spearman 
p 
Estrategias de 
marketing ecológico 
 -  
Comportamiento 
proambiental 
 0.815  < .001  
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Hipótesis nula 
 
No existe una relación significativa entre el producto ecológico y 
el comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
Hipótesis alterna 
 
Sí existe una relación significativa entre el producto ecológico y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
Nivel de significancia = 0.05 
 
En la tabla 21, luego de realizar el procedimiento en el software 
estadístico, se aprecia que el coeficiente de correlación de Spearman 
obtenido fue de 0.531. Dicho coeficiente indica una correlación moderada 
entre las variables analizadas. 
 
Tabla 21 
 
Correlación entre producto ecológico y comportamiento proambiental 
 
 
 
Del mismo modo, en la precedente tabla 21 se observa que el valor 
de significancia (p) es menor al 0.05. Dicho valor es significativo y por 
esa razón se ha rechazado la hipótesis nula y aceptado la hipótesis alterna. 
Lo anteriormente manifestado permitió afirmar la existencia de una 
relación significativa entre el producto ecológico y el comportamiento 
   
Rho de 
Spearman 
p 
Producto ecológico  -  
Comportamiento 
proambiental 
 0.531  < .001  
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proambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnológico 
privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
4.4.3. Contrastación de la hipótesis específica N° 02 
 
Hipótesis específica N° 02 
 
Existe una relación significativa entre el precio ecológico y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
Hipótesis nula 
 
No existe una relación significativa entre el precio ecológico y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
Hipótesis alterna 
 
Sí existe una relación significativa entre el precio ecológico y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
Nivel de significancia = 0.05 
 
Luego de realizar el procedimiento estadístico, se visualiza que el 
coeficiente de correlación de Spearman obtenido fue de 0.802. Dicho 
coeficiente evidenció una correlación fuerte entre el precio ecológico y 
comportamiento proambiental (véase tabla 22). 
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Tabla 22 
 
Correlación entre precio ecológico y comportamiento proambiental 
 
 
 
Asimismo, en la anterior tabla 22 se observa que el valor de 
significancia (p) es menor al 0.05. Dicho valor es significativo y por esa 
razón se ha rechazado la hipótesis nula y aceptado la hipótesis alterna. Ello 
permitió afirmar la existencia de una relación significativa entre el 
producto ecológico y el comportamiento proambiental en los estudiantes 
de un instituto superior tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
4.4.4. Contrastación de la hipótesis específica N° 03 
 
Hipótesis específica N° 03 
 
Existe una relación significativa entre la plaza ecológica y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
Hipótesis nula 
 
No existe una relación significativa entre la plaza ecológica y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
 
 
 
   
Rho de 
Spearman 
p 
Precio ecológico  -  
Comportamiento 
proambiental 
 0.802  < .001  
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Hipótesis alterna 
 
Sí existe una relación significativa entre la plaza ecológica y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
Nivel de significancia = 0.05 
 
Luego de realizar el procedimiento estadístico, se visualiza que el 
coeficiente de correlación de Spearman obtenido fue de 0.816. Dicho 
coeficiente evidenció una correlación fuerte entre las variables abordadas 
(véase tabla 23). 
 
Tabla 23 
 
Correlación entre plaza ecológica y comportamiento proambiental 
 
 
 
Además, en la precedente tabla 23 se observa que el valor de 
significancia (p) es menor al 0.05. Dicho valor es significativo y por esa 
razón se ha rechazado la hipótesis nula y aceptado la hipótesis alterna. En 
suma, ello permitió afirmar la existencia de una relación significativa entre 
la plaza ecológica y el comportamiento proambiental en los estudiantes de 
un instituto superior tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
 
 
 
 
   
Rho de 
Spearman 
p 
Plaza ecológica  -  
Comportamiento 
proambiental 
 0.816  < .001  
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4.4.5. Contrastación de la hipótesis específica N° 04 
 
Hipótesis específica N° 04 
 
Existe una relación significativa entre la promoción ecológica y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
Hipótesis nula 
 
No existe una relación significativa entre la promoción ecológica 
y el comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto 
superior tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
Hipótesis alterna 
 
Sí existe una relación significativa entre la promoción ecológica y 
el comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
Nivel de significancia = 0.05 
 
Luego del respectivo procedimiento estadístico, se puede observar 
que el coeficiente de correlación de Spearman obtenido fue de 0.870. 
Dicho coeficiente evidenció una correlación fuerte entre la promoción 
ecológica y comportamiento proambiental (véase tabla 24). 
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Tabla 24 
 
Correlación entre promoción ecológica y comportamiento proambiental 
 
 
 
Asimismo, en la precedente tabla 24 se aprecia que el valor de 
significancia (p) es menor al 0.05. Dicho valor es significativo y por esa 
razón se ha rechazado la hipótesis nula y aceptado la hipótesis alterna. En 
consecuencia, ello permitió afirmar la existencia de una relación 
significativa entre la promoción ecológica y el comportamiento 
proambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnológico 
privado de Lima Metropolitana, 2019. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
Rho de 
Spearman 
p 
Promoción ecológica  -  
Comportamiento 
proambiental 
 0.870  < .001  
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V. Discusión de resultados 
 
La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar la 
relación entre las estrategias de marketing ecológico y el comportamiento 
proambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnológico privado de 
Lima Metropolitana durante el 2019 (hipótesis general) y de las cuatro hipótesis 
específicas planteadas. Por dicha razón, para la recolección de datos se trabajó 
con las escalas de Izagirre-Olaizola et al. (2013) y Amérigo et al. (2017). 
Posteriormente, el análisis de datos permitió la obtención de los resultados 
presentados en el capítulo precedente para establecer el nivel de relación 
existente entre las variables de estudio. Para la investigación, se consideró a las 
4P’s (producto, precio, plaza y promoción) como una forma de analizar las 
estrategias de marketing ecológico; dicho planteamiento fue respaldado por los 
trabajos realizados por Calomarde (2000), Castro (2016) y Berrios et al. (2017). 
 
Los resultados obtenidos permitieron evidenciar la existencia de una fuerte 
correlación entre las estrategias de marketing ecológico y el comportamiento 
proambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnológico privado de 
Lima Metropolitana durante el 2019. Es decir, la forma cómo los estudiantes del 
instituto privado perciben las estrategias de marketing ecológico que 
implementan las organizaciones es directamente proporcional al 
comportamiento proambiental que manifiestan los mismos participantes. Dicho 
resultado es avalado por una investigación similar realizada por Berrios et al. 
(2017), quienes al correlacionar las variables marketing ecológico (representada 
por las 4P’s) y comportamiento del consumidor, hallaron una relación positiva 
entre las mismas. 
 
En la investigación se pudo determinar la existencia de una relación 
moderada entre el producto ecológico y comportamiento proambiental. De todos 
los coeficientes de correlación obtenidos, este fue el más bajo de ellos. Con base 
en los planteamientos de Ferrell y Hartline (2012), Capatina y Stoenescu (2015) 
y Ojiaku et al. (2018), es muy probable que ello se deba a dos razones 
fundamentales: el desconocimiento acerca de qué es verdaderamente un 
producto ecológico y la decepción que algunos pueden haber experimentado en 
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cierto momento de su vida al verse engañados por empresas que les ofertaron a 
precios altos supuestos productos ecoamigables. 
 
Además, se ha podido establecer la existencia de una fuerte correlación 
entre el precio ecológico y comportamiento proambiental. Ello denota que 
dichos estudiantes, como clientes, sí están dispuestos a pagar un precio alto para 
adquirir un producto ecológico, reforzando el planteamiento de Keshaorao 
(2014). Asimismo, el resultado obtenido coincide con la investigación de 
Berrios et al. (2017), quienes señalaron que existen clientes satisfechos con la 
adquisición de productos ecoamigables, sin importar el precio que deban pagar.  
 
Lo anteriormente planteado respecto al precio ecológico se contrapone a 
una de las conclusiones del trabajo realizado en la ciudad de Puno por Apaza 
(2014), quien señaló que el cliente de dicha zona no está dispuesto a pagar un 
mayor precio por un producto ecológico. A raíz de esa afirmación, se puede 
concluir que los clientes sí están dispuestos a pagar un precio más alto por un 
producto ecológico, pero ello dependerá también de otros factores como la 
cultura, educación y conciencia respecto al cuidado y protección del ambiente; 
además, se debe concientizar a las empresas en que resulta necesario brindar 
productos ecoamigables sin engañar al público, ya que permite fomentar el 
comportamiento proambiental. 
 
Existe una fuerte correlación entre la plaza ecológica (conocida también 
como distribución ecológica) y comportamiento proambiental. Dicho resultado 
permitió conocer que los participantes de la investigación no tenían 
inconvenientes para poder adquirir productos que dicen ser ecológicos, puesto 
que podían fácilmente ubicarlos en cualquier establecimiento. Este resultado 
permite complementar el estudio realizado por Ozturkoglu (2016), quien 
sostuvo que las compañías deben realizar una buena selección de actores 
participantes en la cadena de distribución, que generen el menor daño sobre el 
ambiente y dicha acción sea percibida también por los clientes. 
 
En la investigación se ha podido establecer un alto grado de asociación 
entre la promoción ecológica y comportamiento proambiental. Este resultado 
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refuerza lo planteado por Kim (2018), quien calificó como positivo a todo tipo 
de comunicación que contribuya a incentivar el consumo ecológico. Asimismo, 
la investigación ha permitido corroborar lo señalado por Eneizan et al. (2016), 
puesto que toda organización debe comunicar a sus clientes sobre las medidas 
ambientales que puedan aplicar, con el propósito de mejorar su intención de 
compra y comportamiento frente al cuidado y protección del ambiente. 
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VI. Conclusiones 
 
1) Con respecto al objetivo general, se pudo determinar la existencia de una 
relación fuerte y significativa entre las estrategias de marketing ecológico y el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto superior 
tecnológico privado de Lima Metropolitana durante el 2019. Se manifiesta 
ello debido a que el coeficiente de correlación de Spearman obtenido fue de 
0.815 (correlación fuerte). 
 
2) Sobre el objetivo específico N° 01, se ha analizado la relación existente entre 
el producto ecológico y el comportamiento proambiental en los estudiantes de 
un instituto superior tecnológico privado de Lima Metropolitana durante el 
2019. Dicha relación fue calificada como moderada, dado que se obtuvo un 
coeficiente de correlación de Spearman de 0.531. 
 
3) En lo concerniente al objetivo específico N° 02, se ha evaluado la existencia 
de una relación entre el precio ecológico y el comportamiento proambiental 
en los estudiantes de un instituto superior tecnológico privado de Lima 
Metropolitana durante el 2019. El coeficiente de correlación de Spearman 
resultante fue de 0.802, siendo calificada como una correlación fuerte. 
 
4) Para el objetivo específico N° 03, se ha establecido la existencia de una 
relación entre la plaza ecológica y el comportamiento proambiental en los 
estudiantes de un instituto superior tecnológico privado de Lima 
Metropolitana durante el 2019. El grado de asociación entre las variables 
abordadas en dicho objetivo fue calificada como fuerte, debido a que el 
coeficiente de correlación de Spearman hallado fue de 0.816. 
 
5) Con respecto al objetivo específico N° 04, se ha logrado determinar la 
existencia de una relación entre la promoción ecológica y el comportamiento 
proambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnológico privado 
de Lima Metropolitana durante el 2019. El logro de dicho objetivo radicó en 
que luego de realizar el cálculo del coeficiente de correlación de Spearman, 
55 
 
este fue de 0.870, denotando la existencia de una fuerte asociación entre las 
variables abordadas. 
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VII. Recomendaciones 
 
1) Para las autoridades educativas 
 
Deberían diseñar planes curriculares que permitan fomentar el 
comportamiento proambiental en los estudiantes de nivel superior, dado que 
el cuidado y protección del ambiente es responsabilidad de todos. Muchos 
planes curriculares de instituciones públicas y privadas de nivel superior dejan 
de lado los lineamientos del Plan Nacional de Educación Ambiental 2016-
2021 y otros los consideran, pero de una manera tácita o superficial. 
 
2) Para el sector empresarial 
 
Las organizaciones deben procurar la concientización de su público 
consumidor hacia la problemática ambiental; un claro ejemplo lo constituyen 
las campañas de reciclaje emprendidas por las compañías, las cuales tienen 
como finalidad un mejor tratamiento de los residuos. Además, las 
organizaciones que ofertan productos ecoamigables, deben analizar si dichos 
bienes cumplen las características para ser considerados como tal, con el 
objetivo de evitar futuras situaciones de greenwashing que no solo repercuten 
negativamente en la imagen de las compañías, sino también en el 
comportamiento proambiental de los consumidores. 
 
3) Para los docentes 
 
En la medida de lo posible, los docentes de educación superior deben 
fomentar la realización de actividades que contribuyan a que sus estudiantes 
manifiesten una mayor preocupación por el cuidado y protección del 
ambiente. Entre dichas actividades se consideran, por ejemplo, la 
participación en campañas de reciclaje, implementaciones de biohuertos y 
charlas en instituciones de Educación Básica Regular. Además, podrían 
conformar grupos de trabajo que aborden diferentes problemas ambientales y 
que sirvan a sus estudiantes como una base para poder definir sus futuros 
trabajos de investigación.  
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4) Para los estudiantes de nivel superior e investigadores 
 
Los estudiantes de nivel superior e investigadores (ya sean 
independientes o con alguna filiación institucional) deberían interesarse por 
el desarrollo de trabajos de investigación (tesinas, tesis, artículos científicos, 
etc.) orientados a la temática ambiental, puesto que constituye una línea de 
investigación que contribuye a la mejora de la calidad de vida. 
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IX. Anexos 
 
Anexo N° 1: Matriz de consistencia 
 
 PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES INDICADORES MÉTODO 
TÉCNICA E 
INSTRUMENT
O 
G
e
n
e
r
a
l 
¿Existe 
relación entre 
las estrategias 
de marketing 
ecológico y el 
comportamien
to 
proambiental 
en los 
estudiantes de 
un instituto 
superior 
tecnológico 
privado de 
Lima 
Metropolitana, 
2019? 
Determinar la 
relación entre 
las estrategias de 
marketing 
ecológico y el 
comportamiento 
proambiental en 
los estudiantes 
de un instituto 
superior 
tecnológico 
privado de Lima 
Metropolitana, 
2019. 
Existe una 
relación 
significativa 
entre las 
estrategias de 
marketing 
ecológico y el 
comportamiento 
proambiental en 
los estudiantes 
de un instituto 
superior 
tecnológico 
privado de Lima 
Metropolitana, 
2019. 
Variable a:  
 
Estrategias de 
marketing 
ecológico 
- Producto 
ecológico 
 
- Precio 
ecológico 
 
- Plaza 
ecológica 
 
- Promoción 
ecológica 
Tipo y diseño de 
investigación: 
Según Hernández, 
Fernández y 
Baptista (2014): 
- Enfoque: 
Cuantitativo 
- Alcance: 
Correlacional 
- Diseño: No 
experimental 
transeccional 
correlacional-
causal 
 
Lugar de 
aplicación: Un 
instituto superior 
tecnológico 
privado de Lima 
Metropolitana. 
 
Técnica: 
Encuesta 
 
Instrumento: 
Cuestionario 
estructurado 
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Población: 380 
estudiantes de la 
especialidad de 
Enfermería 
Técnica. 
 
Muestra: Se 
trabajó con 192 
estudiantes. 
E
sp
e
c
íf
ic
o
s 
1. ¿Existe 
relación 
entre el 
producto 
ecológico 
y el 
comporta
miento 
proambien
tal en los 
estudiantes 
de un 
instituto 
superior 
tecnológic
o privado 
de Lima 
Metropolit
ana, 2019? 
Analizar la 
relación entre el 
producto 
ecológico y el 
comportamiento 
proambiental en 
los estudiantes 
de un instituto 
superior 
tecnológico 
privado de Lima 
Metropolitana, 
2019. 
Existe una 
relación 
significativa 
entre el producto 
ecológico y el 
comportamiento 
proambiental en 
los estudiantes 
de un instituto 
superior 
tecnológico 
privado de Lima 
Metropolitana, 
2019. 
Variable b: 
 
Comportamiento 
proambiental 
- Gestión de 
recursos 
 
- Gestión de 
residuos 
 
- Consumo 
ecológico 
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2. ¿Existe 
relación 
entre el 
precio 
ecológico 
y el 
comporta
miento 
proambien
tal en los 
estudiantes 
de un 
instituto 
superior 
tecnológic
o privado 
de Lima 
Metropolit
ana, 2019? 
Evaluar la 
relación el 
precio ecológico 
y el 
comportamiento 
proambiental en 
los estudiantes 
de un instituto 
superior 
tecnológico 
privado de Lima 
Metropolitana, 
2019. 
Existe una 
relación 
significativa 
entre el precio 
ecológico y el 
comportamiento 
proambiental en 
los estudiantes 
de un instituto 
superior 
tecnológico 
privado de Lima 
Metropolitana, 
2019. 
 
 
 
 
3. ¿Existe 
relación 
entre la 
plaza 
ecológica 
y el 
comporta
miento 
proambien
tal en los 
Establecer la 
relación entre la 
plaza ecológica 
y el 
comportamiento 
proambiental en 
los estudiantes 
de un instituto 
superior 
tecnológico 
privado de Lima 
Existe una 
relación 
significativa 
entre la plaza 
ecológica y el 
comportamiento 
proambiental en 
los estudiantes 
de un instituto 
superior 
tecnológico 
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estudiantes 
de un 
instituto 
superior 
tecnológic
o privado 
de Lima 
Metropolit
ana, 2019? 
Metropolitana, 
2019. 
privado de Lima 
Metropolitana, 
2019. 
 
4. ¿Existe 
relación 
entre la 
promoción 
ecológica 
y el 
comporta
miento 
proambien
tal en los 
estudiantes 
de un 
instituto 
superior 
tecnológic
o privado 
de Lima 
Metropolit
ana, 2019? 
Determinar la 
relación entre la 
promoción 
ecológica y el 
comportamiento 
proambiental en 
los estudiantes 
de un instituto 
superior 
tecnológico 
privado de Lima 
Metropolitana, 
2019. 
Existe una 
relación 
significativa 
entre la 
promoción 
ecológica y el 
comportamiento 
proambiental en 
los estudiantes 
de un instituto 
superior 
tecnológico 
privado de Lima 
Metropolitana, 
2019. 
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Anexo Nº 2: Formato del cuestionario estructurado 
 
 
Estrategias de marketing ecológico y comportamiento proambiental en 
estudiantes de un instituto superior tecnológico privado de Lima 
Metropolitana, 2019 
 
El propósito del estudio es determinar la relación entre las estrategias de marketing 
ecológico y el comportamiento proambiental en los estudiantes de un instituto 
superior tecnológico privado de Lima Metropolitana, 2019. Durante su participación 
le pediré que pueda responder, de manera voluntaria, las preguntas que se le 
presentarán. 
 
La información recogida será confidencial y solo se usará con fines académicos. 
¡Muchas gracias por su participación! 
 
Datos generales: 
  
Edad: …..….. años 
 
Género: 
 [   ] Masculino  [   ] Femenino   
 
Distrito de residencia: …………………………. 
 
 
Por favor, muestre su grado de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones que 
aparecen a continuación, marcando con una X, según la siguiente valoración: 
 
[1] Totalmente en desacuerdo  [4] De acuerdo   
[2] En desacuerdo   [5] Totalmente de acuerdo 
[3] Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
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Estrategias de marketing ecológico 
 
 
INDICADOR ÍTEM 
VALORACIÓN 
1 2 3 4 5 
Producto 
ecológico 
1. Merece la pena pagar un precio 
más alto por un producto 
ecológico. 
     
2. Los productos ecológicos tienen 
una calidad claramente superior a 
los productos convencionales. 
     
Precio ecológico 
3. Considero que los productos 
catalogados como ecológicos 
tienen un precio muy superior a los 
productos convencionales. 
     
4. Producir un producto ecológico es 
necesariamente mucho más caro 
que producir uno convencional. 
     
Plaza ecológica 
5. No supone ningún esfuerzo (de 
búsqueda, desplazamiento...) 
comprar productos ecológicos 
regularmente. 
     
6. En los supermercados 
convencionales pueden 
encontrarse productos ecológicos 
sin mucha dificultad. 
     
Promoción 
ecológica 
7. No creo en la publicidad de 
productos que dicen ser ecológicos. 
     
8. Muchas veces, cuando nos dicen 
que un producto es ecológico, 
realmente intentan engañarnos. 
     
9. La información que tengo sobre el 
medio ambiente es muy confusa, y 
no sé qué tipo de productos son los 
que debo consumir para no dañar la 
naturaleza. 
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Comportamiento proambiental 
 
 
A continuación, tienes nueve enunciados más, con cinco opciones de respuesta, desde 
«totalmente en desacuerdo» hasta «totalmente de acuerdo». Coloca un aspa en la 
opción que mejor describa tu situación. Recuerda responder con la mayor sinceridad 
posible. 
 
INDICADOR ÍTEM 
VALORACIÓN 
1 2 3 4 5 
Gestión de 
recursos 
1. Pongo en práctica medidas 
domésticas para economizar agua. 
     
2. Uso sistemas de ahorro de energía 
en el hogar como bombillas de bajo 
consumo. 
     
3. Me desplazo a pie o en bicicleta 
dentro de mi localidad. 
     
Gestión de 
residuos 
4. Utilizo las papeleras públicas para 
tirar los papeles. 
     
5. Utilizo los contenedores públicos 
para depositar ciertos desechos. 
     
6. Utilizo diferentes recipientes en mi 
domicilio, según el tipo de 
desecho. 
     
Consumo 
ecológico 
7. Compro productos marcados como 
ecológicos, productos no 
contaminantes para el medio 
ambiente. 
     
8. Busco productos con envases 
reciclables. 
     
9. Adquiero productos mínimamente 
envasados o empaquetados. 
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Anexo Nº 3: Autorización para el uso de la escala de Izagirre-Olaizola et al. (2013) 
 
 
Respuesta de Julen Izagirre-Olaizola (Vía Gmail) 
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Respuesta de Ana Fernández-Sainz (Vía Gmail) 
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Respuesta de María Azucena Vicente-Molina (Vía ResearchGate) 
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Anexo Nº 4: Autorización para el uso de la escala de Amérigo et al. (2017) 
 
 
Respuesta de María Amérigo (Vía Gmail) 
 
 
 
